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RESUMEN 
 
El comercio es por hoy una actividad histórica que desde sus inicios ha servido de 
enlace entre la manufactura y los diferentes nichos de mercado, la cual muy a pesar de  
sus avances,  queda sin duda condicionada exclusivamente a una alianza, que para el 
caso analizado se trata de la coalición que pueda existir entre los proveedores y el 
retailer. Sobre esta alianza queda entre dicho que, quien debiera tener la mayor 
relevancia es el cliente, lo cual  no siempre es así, debido a que cada organización tiene 
su propios objetivos financieros  los cuales se terminan convirtiendo en pugnas 
comerciales en donde la mayoría de la veces el consumidor no sale ileso. Es así, como 
en Estados Unidos a finales del siglo XX  se da a conocer por primera vez el concepto 
de Category Management o Gerenciamiento por Categorías, “disciplina que tiene por 
objetivo dar solución al estancamiento en las rentabilidades  debido a las pugnas entre 
las organizaciones que componen los canales de distribución” (Leyton, 2010, p.2).  
 
El gerenciamiento de categorías en palabras simples es construir categorías de 
productos con un análisis centrado en el consumidor y mediante el trabajo 
mancomunado entre el productor (manufacturer) y distribuidor (retailer), de manera tal 
que esta pueda ser administrada como una Unidad Estratégica de Negocios (Leyton, 
2010, p.2).  
 
Partiendo de esta alianza surge la necesidad de enfocarse  en el comportamiento del 
consumidor al interior del retailer, es decir  analizar sus preferencias y conductas de 
compra; para así,  tomar la decisión sobre que artículos comercializar, en que 
cantidades, a que precios y con qué promociones. De esta forma se escoge la mezcla 
optima que satisfácela las necesidades del consumidor meta de una categoría en 
particular. Es por tanto, que el presente proyecto pretende dar una pauta para la 
implementación del Category Management al interior del retailer, en la que se pueda 
esbozar una Guía Práctica que permita comprender las actividades del método a 
efectuar  dentro de RAPIMERCAR S.A. 
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1. FORMULACION DEL PROBLEMA 
 
1.1. Antecedentes del Tema 
1.1.1 Alcance global 
El concepto ECR (Efficient Consumer Response), es decir, Respuesta Eficiente al 
Consumidor tuvo sus inicios en Estados Unidos en el año 1993, desarrollado por Bryan 
Harris. Luego se expandió a Europa y Latinoamérica (Erdmenger, 1999). A 
continuación se presenta la evolución de este concepto: 
 
 
 
Ilustración No. 1. Evolución del ECR (EAN Argentina,  
Costa Rica y Guatemala,  citado en Erdmenger, 1999, p.4). 
 
De acuerdo a  Canzani (s.f.), el concepto ECR tuvo lugar en Estados Unidos  a 
mediados de 1992, el cual fue empleado por altos ejecutivos de la industria: minoristas, 
mayoristas y fabricantes; cuando por interés propio fundaron una asociación llamada 
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GRUPO DE TRABAJO ECR. Tiempo atrás,  afirma este autor,  ya había existido un 
término propuesto por la industria llamado QR (Quick Response), es decir, Respuesta 
Rápida cuyo objeto consistía en acortar el ciclo de la cadena de abastecimiento. Más  
tarde, la concepción de este término sirve de base para el desarrollo del ECR.  
 
“Como respuesta a estas exigencias el norteamericano Brian Harris crea en los 80s la 
metodología denominada Space Management (1985) y posteriormente Category 
Management o gerenciamiento de categorías (1989)” (Leyton, 2010, p.8). El Category 
Management opera bajo la estrategia ECR, filosofía que es liderada por detallistas, 
distribuidores y fabricantes;  cuya finalidad es aportar un creciente valor agregado a 
cada eslabón de la cadena de abastecimiento.  
 
La Administración por Categorías en palabras simples es construir categorías de 
productos con un análisis centrado en el consumidor y mediante el trabajo 
mancomunado entre el productor (manufacturer) y distribuidor (retailer), de manera tal 
que esta pueda ser administrada como una –UEN- Unidad Estratégica de Negocios 
(Leyton, 2010, p.2). 
A continuación se observa de manera cronológica la evolución en términos de 
integración estratégica entre el proveedor y el retailer: 
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Ilustraci
ón No. 2. Evolución en términos relacionales proveedor-retailer (Carlisle, y Parker, 
1989
1
, citado en Leyton, 2010, p.5). 
Como se puede observar en la ilustración anterior y en el ambiente académico, el 
enfoque de las investigaciones concernientes al análisis de  la integración estratégica 
entre el proveedor y el retailer se ha desplazo significativamente con el tiempo, pasando 
de alianzas basadas en el simple hecho transaccional (ventas) a aquellas basadas en un  
marketing relacional.  
 
Por otro lado, en concordancia al objetivo del presente proyecto se encontró una tesis 
elaborada por Dinorah Erdmenger Balz publicada en el año 1999, que apunta hacia la 
preparación de una guía para el proveedor  acerca de la implementación del Category 
Management.  
 
1.1.2 Alcance nacional 
El concepto de ECR en Colombia, comenzó a desplegarse desde el año 1995 enfocado 
netamente al Continuos Replenishment/Reposición Continua. Luego en el año 1998 se 
conocieron las primeras nociones del ECR orientado al Category Management/ 
Administración por Categorías; este reconocimiento sin duda dio paso a la 
conformación del COMITÉ: ADMINISTRACIÓN POR CATEGORÍAS, IAC DE 
                                                          
1
 Carlisle, y Parker, (1989). Beyond Negotiation. John Wiley & Sons. 
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COLOMBIA; el cual contó con la participación de empresas tanto del sector industrial 
como del comercial (IAC de Colombia, 1999). Es así, como este comité tiene por 
iniciativa desarrollar una guía de referencia para el proceso de Category Management. 
 
1.1.3 Alcance local 
Es de igual interés para RAPIMERCAR S.A. pretender diseñar  una Guía Práctica que 
direccione la implementación del Category Management al interior del retailer. 
Supermercado constituido el 18 de Abril de 1994 en  el  Distrito de Santa Marta, 
Colombia; cuyo objeto social es básicamente la comercialización de productos de 
consumo masivo, en la modalidad de autoservicio. Actualmente cuenta con dos  
sucursales ubicadas en la ciudad de Santa Marta, en los sectores del Mercado Publico y 
el Rodadero respectivamente. 
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1.2  Justificación 
 
Diseñar es elegir entre un abanico muy grande de opciones cuál es la que construiremos. 
Esta es una forma clara y conveniente de entender las responsabilidades que el buen diseño implica. 
 Daniel Mordecki. 
Hasta la fecha, en RAPIMERCAR S.A. organización a la cual va dirigida  este proyecto 
no se ha encontrado documentos que direccionen la implementación del Category 
Management dentro del retailer. Por esto, se hace oportuno el hecho de pretender 
diseñar una Guía Práctica a la hora de administrar las categorías del retailer.  
 
Según, la Metodología para la Elaboración de Guías en la APS (American 
Phytopathological Society); los factores que determinan la necesidad de elaborar guías, 
de acuerdo a una adaptación para este caso, son los siguientes: 
- Variación en la aplicación de los procedimientos. 
- Variación en la utilización  de los recursos. 
- Criterios de idoneidad de uso y aplicación apropiada de los procedimientos.  
- Formulación de estándares de calidad. 
- Determinación de criterios de buena praxis. 
- Especificación de resultados. 
- Incertidumbre en la práctica. 
- Evitar falsas presunciones. 
- Dificultades en la asimilación de los conocimientos.  
 
Además,  la implementación del Category Management, en su finalidad misma, 
contribuirá a la sinergia de áreas como – compras, ventas y marketing – debido a que en 
lugar de trabajar aisladamente se integrarán en equipos de categorías, que administran 
cada categoría como si fuera un negocio diferente alineado a los objetivos corporativos 
del supermercado. 
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1.3 Amplitud del Problema 
 
Propósitos ECR Efficient Consumer Response/Respuesta Eficiente al Consumidor:  
i. Reducción de costos del manejo de inventarios, ya que busca el reabastecimiento 
de acuerdo a la demanda real del producto. 
ii. Incrementar las ventas de una categoría en general, bajo el concepto UEN 
(Unidad Estratégica de Negocio). 
iii. Formar una alianza estratégica entre proveedores y retailer, gana-gana. 
 
“Tras ese nombre  –ECR– se esconde un verdadero desafío para los fabricantes, 
distribuidores y comerciantes minoristas, dado que implica una nueva relación basada 
en el trabajo conjunto y coordinado” (Canzani, s.f. p.1). El cual propone entregar valor 
agregado a las necesidades del consumidor. 
 
El ECR se compone de 4 estrategias: surtido eficiente, reposición eficiente, promoción 
eficiente e introducción de producto eficiente (Erdmenger, 1999, p.1). Para implementar 
estas estrategias hay tres componentes indispensables dentro de los cuales se encuentra 
el Category Management. 
 
Componentes de ECR para el logro de las estrategias (Erdmenger, 1999): 
- EDI (Electronic Data Interchange/ Intercambio Electrónico de Datos): es 
cuando se intercambia  información  precisa y concisa por medio de los  canales 
electrónicos  de comunicación que puedan existir entre el  fabricante, 
distribuidor y el detallista. Ejemplo: envió  de información electrónica 
concerniente al estado actual del inventario, orden de compra del retailer, 
productos disponibles del proveedor, cuentas por cobrar/pagar, fecha del 
despacho y recepción del pedido, entre otras. 
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- CR (Continuos Replenishment/Reposición Continua): es cuando la reposición de 
artículos o el reabastecimiento se hace de acuerdo a la demanda real del 
consumidor, con el fin de optimizar la cadena se suministros. Las ordenes de 
reposición de productos son generadas automáticamente en base a los datos 
obtenidos en la línea de cajas o POS Point of Sale/Punto de Venta, a través del 
“scanner” de los códigos de barras estándar de cada producto. 
 
- CM (Category Management/ Administración por Categorías): es la alianza 
estratégica que resulta de la relación entre el proveedor y el retailer, cuando 
conjuntamente se administran categorías de producto bajo el concepto de UEN 
(Unidad Estratégica de Negocio); con el fin de satisfacer las necesidades del 
consumidor y a la vez cumplir con los objetivos del negocio. 
 
La Guía Práctica que se pretende diseñar para la implementación del Category 
Management al interior del retailer; se desarrollará conforme al  modelo del Ciclo de 
Eficacia de las Guías, el cual se ilustra a continuación: 
                                  
                       
Ilustración No. 3. Ciclo de Eficacia de las Guías
2
. 
                                                          
2 Tomado de la Metodología para la Elaboración de Guías en la APS (American 
Phytopathological Society). 
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1.4  Delimitación del Problema y Alcances del Proyecto de Investigación 
 
De los tres componentes indispensables para implementar las 4 estrategias del ECR,  el 
presente proyecto solo se enfatizará en el Category Management. Puesto, que su 
objetivo consiste en diseñar una Guía Práctica  para RAPIMERCAR S.A. con el fin de 
direccionar la Administración por Categorías al interior del retailer.  
 
Para todo lo anterior, se quiere anotar que más adelante objeto de un posterior estudio, 
se podría continuar con este proyecto en la medida en que esta Guía Práctica se pueda 
contrastar con su aplicabilidad al interior de RAPIMERCAR S.A. 
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1.5.  Preguntas de la Investigación 
 
1.5.1 Pregunta general 
¿Cuáles son los pasos que debe seguir RAPIMERCAR S.A. para implementar  el 
Category Management/Administración por Categorías al interior del retailer? 
 
1.5.2 Preguntas específicas 
- ¿Cuál es la base en la que se conceptualiza al Category Management? 
- ¿Cuáles son las palabras claves a la hora de implementar el Category 
Management? 
- ¿Cuál es el proceso a seguir para desarrollar el Category Management? 
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1.6 Hipótesis 
 
La descripción de los pasos para implementar el Category Management/Administración 
por Categorías al interior del retailer, servirá para que RAPIMERCAR S.A. diseñe una 
Guía Práctica que direccione tal fin. 
Variable Definición Conceptual 
Definición 
Operacional 
Indicadores 
Category 
Management/Administración 
por Categorías.  
Es la alianza estratégica que 
resulta de la relación entre el 
proveedor y el retailer, cuando 
conjuntamente se administran 
categorías de producto bajo el 
concepto de UEN (Unidad 
Estratégica de Negocio); con 
el fin de satisfacer las 
necesidades del consumidor y 
a la vez cumplir con los 
objetivos del negocio. 
(Erdmenger, 1999, p.6). 
 
Número de 
alianzas 
estratégicas entre 
los proveedores y 
el retailer, para 
administrar cada 
categoría como 
una UEN.  
Número de 
alianzas 
estratégica. 
 
Número de 
categorías, 
UEN. 
Guía Práctica.  Creciente interés en reducir la 
variabilidad en los tipos de 
práctica, mejorar la calidad y 
la efectividad, cuidar la 
eficiencia y la equidad en la 
asignación de los recursos, 
responder a las demandas de la 
población y mantener un nivel 
adecuado de competencia 
profesional. Tomado de la 
Metodología para la 
Elaboración de Guías en la 
APS (American 
Phytopathological Society). 
 
Interés por reducir 
el nivel de 
variabilidad en los 
tipos de práctica.  
Reducción 
del nivel de 
variabilidad 
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1.7 Objetivo General 
 
Diseñar una Guía Práctica para RAPIMERCAR S.A. que direccione la implementación 
del Category Management/Administración por Categorías al interior del retailer. 
 
1.8 Objetivos Específicos 
 
- Conceptualizar al Category Management dentro de la estrategia ECR Efficient 
Consumer Response/Respuesta Eficiente al Consumidor. 
- Definir los conceptos básicos que se utilizan en la implementación del Category 
Management. 
- Desarrollar el proceso de Category Management. 
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2. MARCO TEORICO, CONCEPTUAL Y ESTADO DEL ARTE 
 
2.1 Marco Teórico 
 
El énfasis que respalda el desarrollo de este proyecto es el Marketing; Hernández, y 
Rodríguez, (2003) concluyeron al respecto: 
(…) la definición del objeto central de estudio de la disciplina puede, a partir de 
la adaptación de lo manifestado por Kotler (1972), ser expuesta como: «El 
marketing estudia la forma en que las relaciones de intercambio son creadas, 
estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del marketing está 
en la relación de intercambio, definida como las conexiones de recursos, 
personas y actividades orientadas hacia la creación e intercambio de valor para 
el mercado». (p.86) 
 
Área interdisciplinar que guarda linealidad con los pilares que fundamentan la estrategia 
Category Management. Para esto, “el Efficient Consumer Response se sustenta sobre 
tres pilares básicos: proveer valor al consumidor, remover los costos que no agreguen 
valor, y maximizar el valor y minimizar la ineficiencia a través de la cadena de 
abastecimiento” (Canzani, s.f. p.2). Conceptos que tienen como factor común, agregar 
valor en cada eslabón de la cadena de intercambio o de abastecimiento. 
 
Es así como el Category Management se encuentra enmarcado dentro de esta estrategia 
denominada ECR, la cual propone un cambio de estructura organizacional, “pasando de 
un esquema “push”, donde los proveedores fuerzan  la entrada de los productos al 
mercado, a un esquema “pull”, donde se responde a la demanda real del consumidor” 
(Vlaverde, s.f. p.3).   
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2.1.1 ECR Efficient Consumer Response/Respuesta Eficiente al Consumidor 
El Objetivo principal del ECR es integrar los procesos logísticos y comerciales a lo 
largo de la cadena de abastecimiento, de modo que, en lugar de maximizar la eficiencia 
de cada uno de ellos por separado, se potencia la del sistema en su conjunto (Canzani, 
s.f. p.1). 
Los componentes del ECR pueden agruparse en dos: 
 
Ilustración No. 4. Componentes del ECR (Vlaverde, s.f. p.4) 
Aspectos logísticos, son aquellos aspectos que se presentan a lo largo de todo el 
proceso, es decir, flujos de movimiento físico de los productos  al igual que flujos de 
información. Para este aspecto se destaca la siguiente estrategia: 
- Reposición eficiente, el objetivo es optimizar tiempo y costos en el sistema de 
reposición de los productos; integrando los diferentes ciclos de reabastecimiento 
en uno integral, colocando al consumidor final como el primer eslabón de la 
cadena.  
Aspectos comerciales,  son la base para el logro de la implantación del Category 
Management, dentro de los cuales se encuentran las siguientes estrategias: 
- Surtido eficiente, el objetivo es optimizar la productividad de los inventarios y el 
espacio del retailer, es decir, el uso del espacio de las góndolas del punto de 
venta. 
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- Promoción eficiente, el objetivo es maximizar el sistema de eficiencia de las 
promociones al mercado y al consumidor. 
- Introducción de producto eficiente, el objetivo es maximizar  el desarrollo e 
introducción de actividades y productos. 
 
2.1.2  Category Management/Administración por Categorías 
El Category Management Report of the ECR Best  Practices Operation Comitee  define 
el Category Management como: “el proceso de negocios diseñado entre el proveedor y 
el retailer con el fin de lograr la mayor eficiencia y rentabilidad de una categoría de 
productos para ambos, a través de la satisfacción de las necesidades del cliente en forma 
efectiva. Esto se logra mediante el manejo de las categorías de productos como -UEN- 
Unidades Estratégicas de Negocios diferentes” (Vlaverde, s.f. p.1). 
 
Definida una UEN como “un grupo de servicios o productos que comparten un conjunto 
común de clientes, un conjunto común de competidores, una tecnología o enfoque 
común, lo mismo que factores claves comunes para el éxito” (Calvo, s.f. párr. 6). Estas 
Unidades Estratégicas de Negocio estarán sujetas a los  objetivos propuestos por cada 
categoría los cuales generarán rentabilidades individuales en proporción al nivel de 
participación de la misma al interior del retailer. 
El Center for Retail Management, Northwestern University agrega: “en el caso 
específico de los retailers, el Category Management significa la fijación de precios, la 
comercialización, las promociones y la combinación de productos en base a objetivos de 
cada categoría, el ambiente competitivo y el comportamiento del consumidor” 
(Vlaverde, s.f. p.1). 
Por lo anterior, se puede  anotar que para el caso de los retailers objeto de este estudio, 
el Category Management  consiste en la  mezcla optima de precio, plaza, promoción y 
producto para una categoría determinada en relación  con la conducta del consumidor; 
tal cual como se refleja en el denominado Marketing Mix.  
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2.2 Marco Conceptual 
 
2.2.1 Conceptos básicos del Category Management 
 
Retailer: persona o empresa dedicada a la venta al detalle de productos de 
consumo. 
 
Proveedor: socio de negocios, con amplio conocimiento del mercado, productos, 
consumidores y demás aspectos con la producción y comercialización de los 
productos de una categoría específica. 
 
Cluster: agrupación de tiendas, que pertenecen a cierto “retailer”, según el perfil 
del consumidor que se encuentra en los sectores aledaños a la misma. 
  
Point of sale (POS): se le llama así a las cajas registradoras del “retailer”, que 
permiten la recolección diaria de todas las compras por producto realizadas por 
cada consumidor en una tienda especifica. 
 
Categoría: conjunto de productos similares entre sí, es decir productos que 
tienen el mismo uso, fin, grupo objetivo primario, mismo satisfactor, etc. En esta 
se incluyen todos los productos participantes dentro de cierta categoría, 
incluyendo productos que compiten entre sí (las diferentes marcas). 
 
Sub-categoría: se puede dar el caso de que exista la necesidad de subdividir la 
categoría (esto se determina según las necesidades del consumidor meta de esa 
categoría). Una sub-categoría se define y determina según el árbol de decisión de 
compra del consumidor.  
 
Segmento: son divisiones dentro de una categoría, una categoría se puede 
segmentar según:  
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- El precio de los productos: si es una categoría en la que el precio es un factor 
determinante para el consumidor a la hora de hacer la decisión de compra. 
- Las características de los productos: si es una categoría en la que la marca es 
un factor determinante para el consumidor a  la hora de hacer la decisión de 
compra. 
- Las presentaciones de los productos: si es una categoría en la que las 
presentaciones de venta de los productos es un factor determinante para el 
consumidor a la hora de hacer la decisión de compra. 
 
Sub-segmento: se pueda dar el caso de que exista la necesidad de subdividir los 
segmentos en los cuales está dividida la categoría (esto se determina según las 
necesidades del consumidor meta de esa categoría). Un sub-segmento se define 
y determina según el árbol de decisión de compra del consumidor. 
 
Scoredcard: una ficha técnica/formato que refleja y permite monitorear 
trimestralmente la situación propuesta, según la definición de los roles. 
 
Plan de categoría: el plan de la categoría incluye la evaluación de la categoría, 
rol, estrategias y tácticas para el desarrollo de la misma. 
 
Capitán: es un proveedor seleccionado por el retailer como el asesor experto de 
cierta categoría. 
 
Co-capitán: es un proveedor (competidor dentro de la categoría) electo por el 
retailer y es quien se encarga de validar el plan de la categoría presentado por el 
capitán de la categoría. 
 
Planograma: es la representación grafica de la ubicación de los productos en 
una góndola. 
 
Planimetria: se le llama al proceso de elaboración de todos los planogramas para 
cada tienda de cierto retailer. 
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Indice “on time & complete”: este es un indicador de servicio al cliente. Mide el 
porcentaje de las órdenes de compra que llegan al cliente completas y su entrega 
es en el tiempo acordado entre tiendas y oficinas centrales. 
  
Market  Share: es un indicador de volumen. Mide la proporción de ventas en 
unidades de un producto o segmento con respecto a las ventas totales en 
unidades de una categoría. 
 
Value Share: es un indicador de rentabilidad. Mide la proporción de ventas en 
dinero de un producto o segmento con respecto a las ventas totales en dinero de 
una categoría. 
 
Precio promedio: es un indicador que mide en qué nivel de precio se encuentra 
un producto dentro de la categoría a la que pertenece. 
 
Stocking keeping units (SKU): se le llama así a las diferentes presentaciones que 
existen de una marca. Por ejemplo un SKU seria: Coca Cola en lata 75 ml. 
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2.3.  Estado del Arte 
 
2.3.1 Etapas del proceso de Category Management 
El proceso de Category Management puede ser dividido en dos etapas (Vlaverde, s.f. 
pp. 2,3): 
1) Definición estratégica del esquema de categorías, en esta etapa el retailer 
examina que categorías existen en su superficie, con el fin de modificar su actual 
agrupación de productos si es posible. Así mismo, mediante un análisis del 
portafolio se identifican las necesidades comerciales del retailer y de qué manera 
las distintas categorías pueden contribuir a satisfacer esas necesidades,  
determinando a su vez,  la importancia que presenta cada una de las categorías  
al interior del supermercado, para precisamente establecer la relevancia 
estratégica  con respecto al total de estas. Como resultado de este análisis, se 
encontrará con la definición del universo de categorías, la composición de cada 
una, su rol y sus estrategias asociadas. Para elaborar un portafolio equilibrado el 
retailer decidirá enfocar las metas de las categorías con el fin de estimular las 
ventas o la rentabilidad; por ejemplo, si el portafolio del retailer contiene 
demasiadas categorías que generan “movimiento” y no tiene suficientes 
categorías generadoras de “utilidades” que las subsidien, puede administrar 
algunas de las primeras para que den mayores utilidades para restaurar el 
equilibrio. 
 
2) Optimización de las categorías, en esta segunda etapa se observa en detalle el 
desempeño de las categorías, con el fin de efectuar una optimización de carácter 
rentable, este trabajo se realiza en conjunto con los proveedores puesto que son 
ellos los que conocen muy de cerca la situación actual de los productos. Ambos 
analizan el surtido de forma tal de lograr una mayor rentabilidad promedio de la 
categoría, analizan los espacios de exhibición asignados a cada producto y su 
relación con las ventas, rotación y margen a través de sistemas como el Space 
Management (sistema de administración de espacios en góndola). También 
redefinen  las estrategias y tácticas de precios, promociones, y cross 
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merchandizing con otras categorías, monitorean periódicamente la evolución de 
las acciones planteadas, su impacto en indicadores financieros y de costos, y 
generan el feedback necesario. 
 
2.3.2 Funciones del proveedor y del retailer en el Category Management 
Dentro de la estrategia del Category Management, el retailer asume el rol de 
Administrador el cual queda facultado para designar a un proveedor, que luego se 
desempeñara como Co-administrador (Capitán)  de la categoría, y a su vez trabajará en 
conjunto con el retailer para la optimización de la misma. 
Es por tanto, que cada parte involucrada aporta información acerca del comportamiento 
del consumidor, el mercado y del proceso en sí. El proveedor aporta el conocimiento 
específico acerca de los productos que componen la categoría, es decir el know-how, y 
estudios acerca de las necesidades de su mercado meta. Por otro lado, el retailer aporta 
la noción de cada categoría, su relevancia dentro del negocio  e información  acerca de 
la rentabilidad de cada producto dentro de una categoría. 
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2.3.3 Proceso de Category Management 
                                                   
Ilustración No. 5. Procedo de Category Management (Erdmenger, 1999, p.14). 
 
Selección del capitán y/o co-capitán:  
Capitán: es aquel proveedor seleccionado por el retailer como un asesor 
experto en una determinada categoría, sus criterios de elección son 
cumplimiento en ventas, servicio al cliente/retailer, entregas completas y a 
tiempo. Este no siempre es el líder en la categoría. Este tiene acceso a la 
información registrada en los puntos de ventas la cual se especifica por 
presentación del producto SKU (Stocking Keeping Units). Esta información 
es analizada en conjunto con el retailer para posteriormente diseñar el plan 
de categoría y se requiere se realizan las revisiones pertinentes. 
Co-capitán: su función radica en validar el plan de categoría que presenta el 
capitán, este es seleccionado por el retailer. Por lo general se  hace uso de 
esta figura solo cuando en una misma categoría existen dos proveedores 
altamente competitivos. 
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Definición de la categoría: una categoría se define de acuerdo al árbol de 
decisión del consumidor (se obtiene de estudios de mercado que realiza el 
proveedor), como lo expone el siguiente anotación: 
Proceso de decisión de compra: 
- Precio. 
- Marca. 
- Atributos del producto. 
- Otros. 
En esta se indica cuales son los productos que participan dentro de la misma. 
Esta se diseña partiendo de una alianza entre el proveedor y el retailer. A 
continuación se establece la estructura de la categoría, es decir conjunto de 
productos similares entre sí: 
 
Ilustración No. 6. Estructura de una categoría (Vlaverde, s.f.).  
Rol de la categoría: es la finalidad que tiene  una categoría dentro de un retailer, 
esto permite que se prioricen categorías dentro del portafolio del negocio. El rol 
de una categoría debe basarse en los siguientes parámetros: hacia donde tiende el 
crecimiento de la categoría y enfoque de categoría hacia el consumidor meta. A 
continuación, la definición de los roles de una categoría: 
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Existen dos enfoques generales para la determinación de los roles de las 
categorías: 
1) Enfoque basado en el consumidor. 
2) Enfoque basado en el retailer. 
 
1) Roles de las categorías basadas en el consumidor: definir las categorías en 
este sentido es pensar cómo piensa el consumidor. Para conocer este 
comportamiento resulta necesario enfatizar en las investigaciones de 
mercado. 
 
a) Primer método: 
Destino: son aquellas categorías por las cuales el consumidor visita el 
retailer, convirtiéndose en categorías primordiales para la tienda o negocio; 
debido a que para el retailer son su especialidad, lo cual no deja de ofrecerle 
un valor agregado al cliente. Además estas deberán ser categorías 
impulsadoras del posicionamiento del negocio en la mente del consumidor 
final. 
 
Rutina/Preferencia: su diseño tiene origen cuando un consumidor no tiene 
preferencia por una categoría de un retailer en particular, es decir las 
decisiones de compras de los productos de estas categorías se basan 
simplemente en su carácter básico a la hora de realizar un mercado mas no 
porque se sientan atraídos por comprar el producto en un retailer en 
especifico. Es decir son las categorías que los consumidores adquieren 
habitualmente. 
 
Ocasional/Temporada: esta categoría está comprendida por productos que no  
se  compran en forma habitual, lo cual hace que el retailer concentre gran 
parte de  sus esfuerzos en estas categorías por ser productos que presentan 
mayor consumo en una determinada fecha del año. 
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Conveniencia: la compra de los productos de esta categoría suelen ser no 
planificadas lo cual hace que estas categorías ofrezcan un permanente valor 
agregado con el fin de impulsar las ventas. Por tanto es el rol que se asigna a 
las categorías que no son la base del negocio, deben ser en general productos 
de compra impulsiva. Se les denomina de conveniencia porque los 
consumidores van al negocio a comprar productos de destino o de rutina, y 
al ver estos productos, los adquieren por impulso. 
 
b) Segundo método: otro método para determinar los roles de las categorías 
basadas en el consumidor es usar información sobre el alcance y 
frecuencia de cada categoría. El método de alcance frecuencia fue 
elaborado por el Centro de Administración del Comercio Detallista de la 
Northwestern University. 
 
Los roles se identifican a través del alcance (penetración), que se define 
como el porcentaje de hogares que adquieren la categoría de productos 
dentro del periodo de un año, y la frecuencia, que se define como la 
cantidad promedio de veces por tiempo (semana/mes) que es adquirida 
esa categoría (para todos los hogares que adquieren la categoría). En cada 
categoría, el alcance y la frecuencia se identifican como “alto” o “bajo” 
(Vlaverde, s.f. p.10).  
 
Por lo anterior, este método define los roles de una categoría, basándose 
los niveles de alcance y la frecuencia  en las que el consumidor las 
adquiere, como se muestra a continuación: 
 
o Básicos: alta penetración/alta frecuencia. 
o Nichos: baja penetración/alta frecuencia. 
o Necesidades: alta penetración/baja frecuencia. 
o Rellenos: baja penetración/baja frecuencia. 
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Ilustración No. 7. Matriz alcance/frecuencia permite apreciar la importancia de la 
categoría para el consumidor (Vlaverde, s.f. p.11) 
2) Funciones de las categorías basadas en el retailer: en este enfoque se define 
un rol de acuerdo a la participación que presenta una categoría al interior del 
retailer. Además la información precisa para determinar esta participación es 
de propiedad del retailer. 
 
a) Primer método. 
 
La matriz fue elaborada por Blattberg Consultants y el Centro de 
Administración del Comercio Detallista, Northwestern University. 
 
Categoría estrella: es muy rentable. Contribuye en gran medida al volumen y 
a las utilidades. Ejemplos: queso, pan, helados. 
 
Categoría movimiento básico: atraen gente a la tienda y mantiene el 
volumen. Ejemplos: harina, azúcar, papel higiénico, jabón para la ropa.  
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Categoría generadora de dinero: ayudan a subsidiar a las categorías 
generadoras de movimiento. Ejemplos: yogurth, especies, postrecitos. 
 
Categoría baja amenaza: gran competencia de otros formatos o dentro del 
tipo de comercio; exigen que el retailer defienda su posición o se convierta 
principalmente en un proveedor de artículos de compra rápida. 
 
Categoría crecimiento/mantenimiento: son categorías que pueden presentar 
oportunidades de crecimiento muy importantes. Ejemplos: arroz, te. 
 
Categoría en rehabilitación: la disminución en el volumen no es crítica y 
ofrece la oportunidad de aumentar los márgenes.   
 
b) Segundo método: el otro enfoque parte de las definición de los roles de las 
categorías basados en el consumidor (destino, rutina, ocasional/temporada, 
conveniencia) para luego entrar a detallar las sub-categorías de estos las 
cuales serían las siguientes: El enfoque de las funciones de las subcategorias 
fue elaborado por Brian Harris y Michael McPartland. 
o Subcategoria generadora de movimiento: proporcionan una alta 
participación de mercado, son adquiridos confrecuencia y 
representan un alto porcentaje de las ventas. Cumplen la función 
de atraer consumidores al supermercado y/o a este pasillo, góndola 
y categoría. 
o Subcategoria generadora de transacciones: son productos con 
precio alto y con buen atractivo para las compras impulsivas. 
Cumplen la función de aumentar el valor promedio de las 
transacciones de la categoría, pasillo o supermercado en general. 
o Subcategoria generadora de efectivo: se las identifica por su alto 
volumen o gran cantidad de giros de inventario. Generan 
movimiento de dinero de caja (cash-flow). 
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o Subcategoria contribuidora a las utilidades: presentan un margen 
bruto y ganancia directa del producto superior al promedio. 
Generan utilidades para la categoría. 
o Subcategoria creadora de imagen: los productos son adquiridos 
con frecuencia y con promociones tienen un gran atractivo para 
compras impulsivas. Son únicos y en algunos casos pueden ser 
estacionales. Comunican la imagen deseada del distribuidor al 
consumidor en una o más de las siguientes áreas: precio, servicio, 
calidad, variedad. 
o Subacategoria creadora de impulso: tienen un gran atractivo para 
la compra impulsiva, se encuentran alineados con el estilo de vida 
del consumidor y posiblemente son estacionales. Comunican un 
sentido de urgencia u oportunidad al consumidor. 
o Subcategoria generadora de movimiento incremental: generan 
nuevas ocasiones para visitar el supermercado, como por ejemplo 
el alquiler de videos o la comida para llevar. 
 
Al final de cuentas, el retailer decidirá de acuerdo a sus necesidades que enfoque 
y que método utilizará para definir el rol de cada categoría. 
 
Evaluación de la categoría: se hace un diagnostico de la situación actual que 
presenta una categoría dentro de un retailer y se evalúa detalladamente cada 
componente de esta como: subcategoría, segmento, sub-segmento, marca, SKU, 
y su correspondiente mercado objetivo. Con el fin de precisar los retrocesos y 
avances que ha presentado en comparación con las otras categorías y así mismo 
poder direccionar una categoría hacia las áreas de crecimiento que pauta el 
mercado. 
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Tipos de análisis en la evaluación de la categoría: 
- Análisis de mercado. 
- Análisis de consumidor. 
            - Análisis de retailer. 
Scorecard: se diseña una ficha técnica que permita analizar la situación actual y 
de igual forma hacer un seguimiento continuo en un lapso de tiempo estipulado. 
En él se incluyen los objetivos que haya fijado el proveedor y el retailer con el 
fin de evaluar el cumplimiento de estos, utilizando indicadores como: 
rentabilidad, volumen y eficiencia de los inventarios. 
Definición de las estrategias de la categoría: las estrategias se definirán con el 
fin de establecer la manera en que se alcanzara el objetivo propuesto en el rol de 
cada categoría y así mismo su desempeño se evalúa en el scorecard. Estas deben 
definirse bajo un enfoque integral. 
Definición de las tácticas de la categoría: en este punto se determina el paso a 
paso para alcanzar las estrategias propuestas. Por lo general las tácticas abarcan 
áreas como: 
- Surtido. 
- Precio.  
- Promoción. 
- Presentación en góndola. 
- Distribución. 
 
Presentación del plan de la categoría: todas las fases anteriores constituyen el 
denominado plan  de la categoría (definición del rol, definición y evaluación de 
la categoría, scorecard, definición de las estrategias y sus tácticas). La discusión 
y elaboración del plan de la categoría se hace en forma conjunta tanto con el 
soporte del proveedor como el del retailer, en el cual tienen presencia los 
responsables de cada categoría. 
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Implementación del plan de la categoría: consiste en materializar el plan 
propuesto para así obtener los resultados de la implementación del Category 
Management. Este plan debe ser coherente con: 
- Estrategias corporativas. 
- Objetivos adecuados. 
- Asignación de recursos. 
- Impacto en otras áreas. 
Revisión de la categoría: este plan debe ser monitoreado en su ejecución y al 
término de este, con el fin de evaluar el desempeño de cada categoría. El rol de 
la categoría determinara la frecuencia con la se revisaran. 
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION 
 
3.1 Discusión General  
 
El curso de este proyecto se llevará a cabo a partir de una Metodología Descriptiva, 
dado que el objetivo de este, es diseñar una Guía Práctica que direccione la 
implementación del Category Management/Administración por Categorías al interior 
de RAPIMERCAR S.A. En este sentido, se describirán los pasos para administrar las 
categorías al interior del retailer. 
 
Para alcanzar el objetivo anterior se propone la siguiente técnica basada en el Análisis 
de Documentos para elaborar una Guía Práctica, tomada y adaptada de la Metodología 
para la Elaboración de Guías en la APS (American Phytopathological Society): 
 
1) Organización de la elaboración de la guía de buenas prácticas.  
2) Selección de los tópicos. 
3) Revisión de la literatura para la elaboración de la guía.  
4) Publicación y diseminación de la guía. 
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4. RECOMENDACIONES 
 
El Category Management más que ser una estrategia comprende un cambio 
organizacional que parte de tener presente un nuevo concepto del retailer. Para que la 
implementación de esta Guía Práctica pueda tener éxito se recomienda lo siguiente:  
- Un cambio organizacional desde el ámbito cultural de la organización; basado en 
tres aspectos fundamentales como la información, comunicación y educación.  
 
La información del por qué, el qué y el cómo del cambio hacia el Category 
Management son una manera de disminuir las resistencias y pérdidas de tiempo. 
La comunicación debe realizarse con el fin de embarcar a todos los miembros de 
la organización en el nuevo proceso, y capacitación es la herramienta más 
determinante y útil para provocar que la gente aprenda y practique nuevos 
patrones mentales, habilidades y comportamientos (Vlaverde, s.f. pp. 18,19). 
 
- Variación en la estructura organizacional, pasar de una organización de tipo 
comprador/comerciante a una organización basada en el Category Management.  
 
- Se requieren organizaciones formadas por  equipos de trabajo liderados por un 
Category Manager, equipos que cuenten con la responsabilidad completa de la 
gestión. Además, nombrar un Director de la Gerencia de Categorías que 
administre el proceso de planificación de las categorías, mejore los 
conocimientos de los category managers y coordine otras áreas de la 
organización, a fin de implementar los planes por categorías en forma eficaz y 
eficiente.  
 
- Debido a la sociedad de beneficio mutuo que se gesta entre el retailer y el 
proveedor, se recomienda  que ambas partes estén dispuestos a compartir 
información que actualmente pueda rotularse como confidencial. 
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- Contar con herramientas tecnológicas en los puntos de venta que permitan tomar 
fotografías permanentes acerca de la conducta del consumidor, al igual que 
instrumentos que faciliten la codificación estándar del producto. 
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5. CRONOGRAMA 
 
 
 
Actividades / tiempo  1o 2º 3o 4o  5o 12o 
mes Mes mes Mes mes mes 
Selección del tema de investigación.               
Determinación de estado del arte búsqueda bibliográfica, 
base de datos, revistas indexadas, tesis, etc.  
            
Definición del planteamiento y pregunta problema.           
Elaboración de justificación y objetivos, marco teórico y 
marco conceptual. 
            
Determinación de la metodología del estudio.             
Elaboración informe final.              
Sustentación.              
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 7. ANEXO
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